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(...) a economia da internet é explorada para mudar a percepção do público - e vender 
produtos. 


(...) este mundo tem muitos vigaristas, e você é o pato. O golpe é criar uma marca 
usando os outros. O que são roubados são sua atenção e sua ingenuidade 


Por “blog” eu me refiro coletivamente a todas as formas de publicação online. Isso 
abrange tudo, de contas no Twitter aos sites dos grandes jornais, aos serviços de 
vídeo e aos sites com centena de redatores. 


O que começa online termina offline. 


(...) se eu dominar as regras que governam os blogs, eu poderei dominar tudo o que 
eles influenciam. Isso seria, em essência, o acesso ao controle da cultura. 


(...). Somos um país governado pela opinião pública, e a opinião pública é 
amplamente governada pela imprensa, então não é essencial compreendermos o que 
o governo a imprensa? O que controla a imprensa, conclui ele, controla o país. 


Aprenda suas regras e mude o jogo. Basta isso para controlar a opinião pública. 


ENTÃO POR QUE O POLÍTICO COBRIU 
PAWLENTY? 


Mudar a realidade através da cobertura. 


Mas você precisa garantir que esses jornalistas percebam que a história está 
ganhando força. Pegue o canal do qual você gostaria de receber cobertura e observe 
seu padrão. Você irá reparar que ele tende a pegar suas ideias para matérias nos 
mesmos sites do nível 2, e ao fazer a sua história sob medida para esses sites (ou 
site) você se prepara para ser notado pelo site maior. 


“Nós precisamos de achar um estalo inicial! ” (Michael Sitrick) A mídia, assim como 
qualquer grupo de animais, galopa em rebanho. É necessário apenas um estalo para 
começar um estouro da manada. O nível 1 é seu estado inicial. O resto é só direcionar 
a estação de todos para a direção em que a manada está indo. 


Você pode usar o sistema para fazer caridade ou para criar notícias falsas e 
engraçadas - ou você pode usá-lo para criar violência, ódio e até, incidentalmente, 
morte. Eu fiz as duas primeiras coisas, enquanto outros, por negligência ou malícia, 
fizeram a última. Mas, no final das contas, não vou me esconder atrás de intenções. 
Existe culpa suficiente para ser distribuída. 


Tráfego é Dinheiro 


Independentemente de quem vende ou quem compra, o que importa é que 
cada visualização de anúncio em um site é monetizada, ainda que por poucos 
centavos. Cada visualização de página é dinheiro no bolso do site. 


Furos são Tráfegos 


Quando uma história é tudo o que precisa para levar um blog da periferia da 
internet para a notoriedade, não é de surpreender que os sites façam qualquer coisa 
para conseguir seu artigo exclusivo, mesmo que isso signifique fabricar ou roubar 
furos (e enganar leitores e anunciantes nesse processo). 

Os meios de comunicação tradicionais não têm esse problema. Eles não estão 
ansiosos por reconhecimento, porque já o têm. Em vez de flexibilizar as regras (e a 
verdade) para obtê-lo, a preocupação principal de seu modelo de negócios é proteger 
sua reputação. Essa é uma diferença crítica. A preocupação da mídia já foi proteger 
seu nome; na internet a preocupação é construir um nome. 


O golpe dos blogs: nomes, furos e tráfego criam uma saída 


Blog são criados para serem vendidos. Embora consigam um faturamento 
substancial através de publicidade, o verdadeiro dinheiro é obtido ao vender o site 
inteiro para uma empresa maior por um preço calculado com base no tráfego e 
receita. Geralmente para um otário Rico 


Vale tudo no covil dos ladrões 


Influência é o objetivo final da maioria dos blogs e seus donos porque essa 
influência pode ser vendida para uma empresa de mídia maior. Mas como 
demonstram Arrington e Denton, influência também pode ser usada para se obter 
lucro através de investimentos estratégicos - seja nas empresas sobre as quais eles 
escrevem ou para onde eles decidem enviar tráfego monetizável. (...). 


Em cena o Manipulador 


Dar um golpe nos golpistas é um dos maiores prazeres na vida. E não é difícil. 


Tática H1 
Blogueiros São Pobres, Ajude-os a pagar suas contas 


(...) O Youtube vende e fornece os anúncios, embolsa uma parcela substancial 
distribui o resto. A maior parte desses números não é pública, mas uma conta decente 
pode chegar a receber um dólar a cada mil visualizações. 


(...). Essas taxas forçam canais grandes e pequenos do YouTube a publicar vídeos 
constantemente para poder faturar. Cada visualização é apenas a décima parte de 
um centavo no bolso. 


O Verdadeiro Conflito de Interesses 


(...) Um artigo no Gawker, escrito por Hamilton Nolan, com o título “Regras Novas 
para Ética da Mídia”. Ele disse claramente: "Profissionais de comunicação - 
repórteres, comentaristas e outros - não deveriam ter interesse financeiros naquilo 
que estão noticiando”. 

Mas então percebi como tudo isso é hipócrita, já que Nolan está sendo pago 
de acordo com o número de visualizações que sua matéria recebe. Seu interesse 
financeiro não estava naquilo que ele escreve, mas como escreve. No modelo de 
pagamento-por-visualização, cada artigo é conflito de interesse. É por isso que nunca 
comprei influência diretamente. Eu nunca precisei. 

Blogueiros têm um incentivo direto para escrever mais textos mais simples, 
com mais polêmicas ou mais positivamente, escrever sem ter que pesquisar, escrever 
com mais frequência do que seria possível. Seu salário depende disso. Não é de 
admirar que eles sejam imorais, irresponsáveis ou desonestos. 

Blogs têm bons motivos para serem chamados de “senzalas digitais”. “Luta 
incessante por migalhas” pode ser outro modo de definir esse sistema. Ou, nas 
palavras imortais de Henry Kissinger: as facas são tão afiadas na internet porque a 
pizza é pequena demais. 


Tática E2 
Diga-lhes aquilo que Querem Ouvir 


Comunicado da imprensa 2.0 


Um estudo de 2010 do “Projeto para a Excelência no Jornalismo” do Pew 
Research Center descobriu o quê: 


Como a notícia é publicada mais rapidamente, em geral com pouca adição de 
trabalho jornalístico, a versão oficial de um evento está se tornando mais 
importante. Nós descobrimos que comunicados oficiais à imprensa geralmente 
aparecem palavras por palavras nos primeiros relatos de eventos, embora não 
sejam identificados dessa forma. 


Agora qualquer pessoa pode fazer isso. Qualquer um pode enviar para os 
blogs o roteiro de sua apresentação. Chamar isso de mercado vendedor é um 
eufemismo. (...). É uma ótima época para ser um manipulador de mídia quando seus 
alvos adoram receber comunicados de imprensa. 


Nem é preciso ser a fonte 


Na minha experiência, aprendi que blogueiros operam sob algumas regras: se 
a fonte não pode ser contatada por e-mail, provavelmente não pode ser uma fonte. 
Eu falei com blogueiros por telefone umas poucas vezes - mas troquei milhares de e- 
mails com eles. Se as informações de contexto não estão públicas ou facilmente 
acessíveis, elas provavelmente não podem ser incluídas. Os redatores estão à mercê 
de fontes oficiais: comunicados de imprensa, porta-vozes, funcionários do governo e 
kits de mídia. E tudo isso é para os casos em que eles se dão trabalho de verificar 


A Wikipédia é usada para checar e confirmar informações básicas por muitas 
pessoas, incluindo repórteres. Até mesmo uma influência sutil na forma que a 
Wikipédia aborda um assunto - sejam acusações criminais, campanhas polêmicas, 
processos na justiça ou mesmo a recepção da crítica - pode ter grande impacto no 
modo que jornalistas escrevem a respeito de um assunto. (...). 


Tática *3 
Dê-lhes o que se espalha, não o que é bom 


O CONSELHO QUE HENRY JENKINS, PROFESSOR DE ESTUDOS de 
comunicação no MIT, dá a editores e empresas seco: “Se não se espalhar, está 
morto”. Com o compartilhamento nas mídias sociais vem o tráfego, e com este, o 
dinheiro. Algo que não é compartilhado não vale nada. 


Se a qualidade de seu conteúdo não importa para os blogueiros, você acha 
que vai importar para os marqueteiros? Nunca importou para mim. Assim, eu creio 
que vou vender para os blogueiros baseado no que eu sei (e eles pensam) que irá 
espalhar. Eu lhes dou o que eles acham que irá se tornar viral online - e faturar 
dinheiro. 


O DNA do vírus 


(...). "o mais forte preditivo de virulência é a quantidade de raiva que um artigo 
evoca" [grifo meu]. Vou repetir: O mais forte preditivo do que se espalha online é a 
raiva. Não admira que a revolta que criei para o filme de Tucker Max tenha funcionado 
tão bem. (...) 


(...) O exagero em qualquer direção tem impacto na forma como algo vai se espalhar, 
mas certas emoções funcionam melhor que outras. Por exemplo, um aumento 
equivalente no otimismo de um artigo equivale a cerca de 70 minutos a mais como 
história principal. É uma diferença significativa e clara. Quanto mais um artigo deixar 
o leitor irritado, melhor. 

Os pesquisadores descobriram que, embora a tristeza seja uma emoção forte, 
ela é totalmente antiviral. Tristeza, como a que sentimos ao ver um cachorro 
abandonado tremendo de frio ou um sem-teto esmolando dinheiro, é uma emoção 
não estimulante. Tristeza deprime nosso impulso de compartilhamento. 


(...) nenhum marqueteiro vai querer divulgar algo racional, complexo ou que provoque 
emoções contraditórias. 

No entanto, é raro que uma informação seja somente boa ou má. Ela tende a 
ter os dois elementos, ou nenhum deles. Ela apenas é. Navegando por essas forças 
complexas, marqueteiros e editores conspiram para distorcer a informação em algo 
que causará impacto no registro emocional do público, para transformá-la em algo 
que se espalhará e produzirá cliques. Eu trabalho por trás das cenas para aumentar 
o conteúdo emocional dos artigos, e uso escândalo, conflito, vulgaridade, sexo e 
dogmatismo. Qualquer coisa que garanta a transmissão. 


As coisas devem ser negativas, mas não demais. O desespero e falta de 
esperança não nos leva a fazer algo. Pena, empatia - estes nos motivam a algo, como 
levantar do computador e agir. Mas raiva, medo, excitação ou riso nos fazem espalhar 
conteúdo. Esses sentimentos nos impelem a fazer algo que nos faz sentir que 
estamos fazendo alguma coisa, quando na realidade estamos apenas contribuindo 
para aquilo que é, provavelmente, uma conversa superficial e absolutamente sem 
sentido. Aplicativos e jogos online operam segundo os mesmos princípios e exploram 
os mesmos impulsos: consumo sem frustração, manipulação sem mostrar os fios que 
movem os bonecos. 


Consequências Ocultas 


Chris Hedges, filósofo e jornalista, escreveu: "Em uma era de imagens e 
entretenimento, em uma era de gratificação emocional instantânea, nós não 
buscamos nem queremos honestidade nem realidade. A realidade é complicada, e 
enfadonha. Nós não temos a capacidade nem a vontade de lidar com sua confusão." 


(...) A CNBC não liga para impressão que causar, desde que possa exibir anúncios 
para o tráfego que obter. E o público diz que aceita tudo isso - e deixa isso claro 
votando a favor com seus cliques. Estamos todos alimentando o monstro. 


(...) Através do mecanismo que seleciona aquilo que se espalha - e obtém tráfego e 
visualizações - a censura se estabelece não por omissão, mas por transmissão. 


Tática H4 
Ajude-os a enganar os leitores 


É difícil deixar os trolls com raiva suficiente para comentar como 
se é justo ou razoável. 


Retomando a observação de Nick Denton, o uso do ponto de exclamação torna 
algo definitivo. E ser conclusivo, ou prestativo, ou competente, ou qualquer desses 
atributos positivos devem ser evitados, porque eles não servem de isca para envolver 
leitores e envolver leitores é o que traz dinheiro. 


Tática £5 
Venda-lhes algo que eles possam vender (explore o 
problema da oportunidade única) 


A Imprensa Marrom 


A função do jornal “não era instruir, mas chocar” 


A necessidade de vender uma edição nova a cada dia cria um desafio que 
chamo de "Problema da Oportunidade Unica". Os jornais de Benett resolveram esse 
problema atraindo a atenção a qualquer custo. 


O Problema da Oportunidade Única moldava mais do que o projeto gráfico e a 
estrutura do jornal. Como cada notícia só pode ser vendida uma vez, os editores não 
podem ficar esperando as notícias chegarem até eles. As notícias que chegam 
naturalmente não são suficientes nem provocantes o bastante. Então os jornalistas 
precisavam criar notícias para vender jornais. Quando os repórteres saíam para cobrir 
espetáculos e eventos, eles sabiam que seu trabalho era reportar as notícias quando 
ela existia e inventá-la quando não. 


A Morte da Assinatura e o Renascimento da Manipulação da 
Mídia 


(...). Cada história tem de se vender, ser ouvida acima das outras, estar no Google 
News, no Twitter, no seu mural do Facebook. Esse Problema da Oportunidade Única 
é exatamente igual ao da imprensa marrom há mais de um século, e distorce as 
notícias atuais assim como fazia naquela época - só que hoje está amplificado por 
milhões de blogs em vez de umas poucas centenas de jornais. Eli Pariser escreveu 
em The Filter Bubble a respeito de notícias na internet: 

Cada artigo acende a lista dos mais compartilhados ou morre aquecido uma 
morte inglória... A economia da atenção está rasgando as folhas, e as páginas que 
são lidas frequentemente, são as mais atuais, escandalosas e virais. 


Tática £6 
Faça do Título a Sua História 


Segundo Gabriel Snyder, antigo editor do Gawker Media e hoje editor do de 
TheAtlantic.com, um imã de tráfego, os títulos de artigos online são "criaturazinhas 
recém-nascidas que precisam sair para o mundo e para se defender e lutar por conta 
própria”. 


Como disse certa vez o mágico Ricky Jay: "As pessoas são provocadas e 
enganadas pelas mesmas coisas de cem anos atrás". Só que hoje as manchetes não 
são gritadas nas esquinas de ruas movimentadas, mas em agregadores de notícias 
e redes sociais. 


O problema dos editores online, hoje, é que eles não têm essa segurança. Sua 
solução criativa, igual a de cem anos atrás, é usar exageros, mentiras e marcadores 
falsos como EXCLUSIVO, EXTRA, NUNCA VISTO E FOTOS - tudo em obrigatórias 
LETRAS MAIÚSCULAS. Eles exageram suas histórias, usando os pontos de vista, 
mas envolventes e desafiando na frente do público como prostitutas. (...) 


Olha Eu Aqui, Olha Eu Aqui! 


O povo diz que o Google não ri. De acordo com o CEO Eric Schmidt, o Google 
News envia por mês mais de um bilhão de cliques para jornais, além de mais três 
bilhões por meio de seu mecanismo de busca. Em outras palavras, o senso de humor 
do Google é o que mais importa. 


Siga uma história pelo Google News e você vai entender. O serviço começa 
mostrando cerca de vinte notícias para o leitor escolher. Eu posso ler um artigo, posso 
ler até cinco, mas provavelmente não vou ler todos, e assim cada um briga por minha 
atenção - usando muitas palavras que significam apenas “Olha eu aqui! Olha eu aqui! 
Olha eu aqui!" O Google News mostra a história conforme aparece em um punhado 
de canais sob cada uma de suas manchetes. Se a principal é a da CNN, as menores 
logo abaixo podem ser da Fox News, do Washington Post, da Wikipédia ou da Talking 
Points-Memo. A manchete de cada um desses canais grita "Olha eu aqui! Olha eu 
aqui!" e o Google menciona o resto do iceberg que se esconde debaixo daqueles 
poucos escolhidos: "Todos os 522 artigos de notícias". Como se diferenciar diante de 
outros quinhentos artigos? Seu grito de "Não, olha eu aqui! Olha aqui! ” Tem que ser 
o mais alto e extremo. 


“Nós criamos títulos irônicos, títulos inteligentes e trabalhamos duro para tornar 
interessante as histórias muito sérias", contou Arianna Huffington ao New York Times. 
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"Nós nos orgulhamos de trazer para nossa comunidade as manchetes que melhor 
funcionam”. 

Eles também compõem suas manchetes em uma fonte enorme, de 32 pontos. 
Por "melhor" Huffington não quer dizer que elas não são as que melhor representam 
a história. A questão não é "Esta Manchete foi correta? ”, mas "Ela foi mais clicada 
que as outras? ” As manchetes têm que funcionar para o editor, não para o leitor. A 
homepage do Yahoo!, por exemplo, testa mais de 45 mil combinações únicas de 
manchetes e fotos a cada cinco minutos. Eles também se orgulham de como mostram 
as quatro melhores histórias que conseguem, mas não acho que o algoritmo 
complicado que usam, que demorou quatro anos para ser desenvolvido, entenda a 
definição humana de "orgulho". 


Mastigue para eles 


Precisa ficar claro qual é o tipo de manchete em que os blogs estão 
interessados. Não é algo bonito, mas se é o que desejam, dê para eles. Você não 
tem escolha na verdade. Eles não vão escrever sobre você, seus clientes ou sua 
história a menos que possa ser transformada em uma manchete que atrairá tráfego. 


(...). Faça com que a manchete seja tão óbvia e sedutora que ele não tenha como 
deixar passar. (...) Ele vai ficar tão feliz por ter a manchete que não vai se preocupar 
em verificar se é verdadeira. 


A função dos blogueiros é pensar no título acima de tudo. 


Tática €7 
Acabe com eles dando muitas visualizações de páginas 


A ciência alarmante 


Eu gosto de uma frase do escritor francês Nicolas Chamfort, que acreditava 
que a opinião pública popular é o pior tipo de opinião. "Pode-se ter certeza", disse ele, 
"de que toda ideia aceita pela massa, toda noção recebida, será uma idiotice porque 
foi capaz de apelar a maioria." Para um marqueteiro é melhor assim, porque é mais 
fácil criar uma idiotice do que qualquer outra coisa. 


Não consigo suportar o silêncio 
(...). Se a notícia não se torna viral nem têm respostas, então a notícia precisa ser 


alterada. Se a história se torna viral, isso significa que ela é um sucesso - seja ou não 
correta, de bom gosto ou bem-feita. 
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(...) O Huffington Post não quer oferecer a versão definitiva de uma história nem 
informar as pessoas - já que a reação a isso é a simples satisfação. Blogs, 
propositalmente, não querem ajudar. 

Você estará basicamente pedindo favores se tentar fazer os sites cobrirem algo 
que não irá gerar visualizações nem obter reação clara. E blogs não estão no ramo 
dos favores - mesmo que tudo que você lhe peça seja mostrar a verdade. Acredite eu 
já tentei. (...) 


Dando A Notícia 


O jornalismo de visualizações de página dá às pessoas o que elas parecem 
querer - a partir de dados que não são representativos, para se dizer o mínimo - e 
lhes dá isso e apenas isso até se esquecer de que poderia haver algo mais. Ele pega 
o público em seu pior momento e o deixa ainda pior. (...) 


Tática €8 
Use a tecnologia contra ela mesma 


As ações são restritas por renda, tempo, memória imperfeita e 
capacidade de cálculo, além de outros recursos limitados, e também 
pelas oportunidades disponíveis na economia em outras áreas.... 
Diferentes restrições são decisivas para situações diferentes, mas a 
restrição mais fundamental é o tempo limitado. 


- Gary Becker, economista ganhador do prêmio Nobel 


Mcluhan estava certo: o meio é a mensagem. 


Cercado por todos os lados 


Jack Fuller, antigo editor e publisher do Chicago Tribune, certa vez repreendeu 
um grupo de editores de jornais dizendo: "Não sei vocês, mas o mundo em que vivo 
não se moda tão facilmente ao discurso dos outros". Para os blogueiros seria ótimo 
se a vida fosse composta de manchetes excitantes, matéria de oitocentas palavras 
que se auto organizassem na coluna da esquerda. Mas o mundo é mais bagunçado 
que isso, mais complicado e com muitas nuanças - e francamente muito menos 
excitante para que isso seja possível. Somente um todo viciado em seu notebook não 
consegue enxergar que o material exigido pelas amarras de seu meio e o que a 
realidade oferece raramente combinam. 
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Por outro lado, eu gosto muito desses todos. 


Fazendo Limonada 


Eu me lembro de promover um escritor cujo livro tinha acabado de passar cinco 
semanas na lista de mais vendidos do New York Times (o que significava que as 
pessoas estavam dispostas a pagar por ele em um meio). Quando tentei publicar 
material do livro em vários blogs populares ficou claro que aquilo estava muito 
extenso. Então nos livramos dos argumentos de apoio e o reduzimos as partes mais 
básicas e provocadoras. Um capítulo - o mesmo capítulo que as pessoas apreciaram 
integralmente no livro impresso - teve de ser dividido em 8 publicações separadas. 
Para conseguir atenção, nós tivemos de retalhá-lo em pedacinhos que demos de 
colher para leitores e blogueiros. 

Se um blogueiro não está disposto ou não tem tempo para tirar o traseiro da 
cadeira e visitar as lojas sobre as quais escreve, é problema dele. Isso facilita meu 
trabalho de criar minha própria versão da realidade. Eu levo a história até eles. Eu 
aceito as condições deles. Mas a história deles será escrita com os meus termos. 
Eles não vão perder tempo ou mostrar interesse em conferir com ninguém mais. 

Os blogs precisam - econômica estruturalmente - distorcer as notícias para que 
o formato funcione. Os sites são negócios, e só conseguem enxergar o mundo através 
dessa óptica. O formato é o problema ou a oportunidade perfeita, depende de como 
você preferir. 


Tática 49 
Simplesmente invente (todo mundo está fazendo isso) 


Aqueles que amadurecem no exercício da reportagem adquire um novo 
instinto, pelo qual veem e ouvem apenas aquilo capaz de criar sensação, 
e assim seus artigos tornam-se não apenas descuidados, mas 
desesperadamente distorcidos. 


- Hugo Munsterberg. O caso do repórter Mcclure's, 1911 


Drew Curtis, do Fark.com, diz que “os problemas acontecem quando o 
jornalista tem que encontrar um ponto de vista interessante em uma história que não 
o possui”. 


Os sites publicam qualquer coisa se você fizer parecer que é urgente. Dê a um 
blogueiro uma vantagem ilusória de 20 minutos sobre as outras fontes de mídia e ele 
escreverá o que você quer, do jeito que quiser. Assessores de imprensa adoram 
prometer exclusividade de um anúncio para os blogs. O plural aqui não é um erro. 
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Você pode dar a mesma exclusiva inventada para diversos blogs, e eles vão se 
atropelar para publicá-la primeiro. Coloque um prazo arbitrário do tipo “vamos lançar 


isto ao vivo em nosso site amanhã de manhã” e até os maiores blogs vão se esquecer 
de verificar os fatos e fazer anúncios corajosos em seu nome. 


Sempre errados, nunca em dúvida 


(...) Parafraseando Charles Horton Cooley, os produtos da nossa imaginação tornam- 
se fatos sólidos da sociedade. É um processo que acontece não horizontalmente, 
mas verticalmente, com a informação subindo para sites mais respeitáveis e 
parecendo mais real a cada nível (...) 


Livro Dois 
O Monstro Ataca O significado Dos Blogs 


XV 
Fofo, mas do mal 


O segredo, aconselhou o blogueiro liberal Mathew Yglesias em entrevista no 
livro Making It in the political Blogosphere, é viciar os espectadores: "A ideia é 
desencorajar as pessoas de se afastar. Se você lhe der uma folga, eles podem 
descobrir que existe algo mais interessante e ir embora”. 

Nós já acreditamos, ingenuamente, que os blogs seriam uma dádiva para a 
democracia. Ao contrário da TV, a internet não induz ao consumo passivo. Os blogs 
estimulavam o engajamento e o ativismo dos cidadãos. Parecia que os blogs nos 
livrariam do mundo sujo de uma mídia parcial manipuladora e sensacionalista. Mas 
como observou com presciência James Fennimore no século XIX "se os jornais são 
úteis para derrubar tiranos, é só para que os coloquem seus próprios tirando no lugar”. 


É claro que existem apatia e submissão em massa todos estão 
distraídos e de propósito. 


Entretenimento geneticamente modificado 


Hoje empresas inteiras são construídas em torno desse modelo, explorando a 
interseção entre entretenimento, impulso e as margens de lucro do conteúdo de baixa 
qualidade. O que elas produzem não é informação, mas informação geneticamente 
modificada - cheia de hormônios e anabolizantes. 
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Drogado e delirante: o resultado 


No mundo da internet, por que não prestar atenção impediria que você 
falasse”? 


O conteúdo da internet é projetado para produzir exatamente essa reação. 
Deixar você tão envolvido e consumido pela bolha que nem percebe que está dentro 
dela. Quanto mais tempo as crianças ficam online, mostram os estudos, piores são 
suas notas. De acordo com Nielson quem é ativo nas redes sociais têm uma 
probabilidade 26 por cento maior de dar sua opinião em política e eventos atuais off- 
line, embora esse seja o tipo de pessoa cujas opiniões deveriam importar menos. 

"Verborragia é medo do silêncio que revela seu vazio", disse Kierkegaard. 
Agora você sabe por que compartilhamentos, comentários e cliques são tão 
estimulados por blogs e sites de entretenimento. Eles não querem silêncio. Não 
admira que blogs sejam atualizados a cada trinta segundos com material novo. É claro 
que eles querem enviar atualizações para seu celular e incluir seus e-mails nas listas 
de avisos. Se o usuário parar por um segundo que seja, ele pode ver o que está 
acontecendo. Então todo modelo do negócio desmorona. 


XVI 
A economia de links 


Verdade são mais prováveis de serem descobertas por um homem do 
que por uma nação. - Descartes 


A delegação de confiança 


A economia de links encoraja os blogs a direcionar seus leitores para outros 
blogueiros que estão dizendo maluquices, a um emprestar do outro sem checagem 
de fatos e a pegar histórias mais ou menos completas de outros sites, acrescentar um 
verniz de comentário e transformá-las em algo que chame de seu. 

Emprestando um termo da informática podemos dizer que a economia de links 
é recursiva - os blogs que vieram antes para criar conteúdo novo. Pense como uma 
colagem em vídeo utiliza outros vídeos para fazer algo novo, ou como usuários do 
Twitter retuitaram mensagens de outros membros adicionando-lhes algo. 


(...). Os artigos podem ser atualizados, dizem eles; essa aí é a beleza da internet. 
Mas, pelo que eu sei, não existe tecnologia que emita alertas para cada leitor que leu 
um artigo defeituoso, e nunca existirá. A evolução de uma notícia é muito parecida 
com a evolução biológica. A história dá saltos, contamina-se e, às vezes, 
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desenvolvem-se ao mesmo tempo que múltiplos lugares. É impossível acompanhá-la 
ou corrigi-la. 


Uma filosofia distorcida 


O talvez se torna está que se torna fez - é o que digo para meus clientes. Ou 
seja, no primeiro site o fato que alguém "talvez" esteja fazendo torna-se o fato que ele 
"está" fazendo depois de circular online. Da próxima vez que alguém mencionar o 
fato, irá olhar para trás e acrescentar o verbo no passado à sua última afirmação, 
tenha ou não acontecido realmente. Essa é a recursividade funcionando, oficialmente 
sancionada pela economia de links e muito possivelmente descendo as suas regras. 

Sob essas circunstâncias, é muito fácil que erros se acumulem sobre erros, e 
que seja impossível se fazer uma matéria real baseada em mentiras e manipulações. 
Fica muito fácil, como disse um repórter, para que as coisas se tornem um amálgama 
de um amálgama. 

A economia de links encoraja os blogueiros a repetir o que "as outras pessoas 
estão falando" e dar link para isso em vez de fazer sua própria reportagem para 
sustentar seus artigos. Isso muda a notícia de aquilo que aconteceu para aquilo que 
alguém disse que aconteceu. Não é preciso dizer que são duas coisas muito 
diferentes. 


(...). Os cientistas, diz ela (*), replicam as experiências uns dos outros para provar ou 
refutar suas descobertas. Inversamente, os jornalistas replicam as conclusões um dos 
outros e desenvolvem as suas baseando-se nelas - mesmo quando estão incorretas. 


(*) Kathryn Schulz - Por Que Erramos: O Lado Positivo de Assumir o Erro 


As notícias sempre estiveram cravejadas de erro porque elas são 
autorreferência em vez de autocríticas. Os erros não ocorrem como incidentes 
isolados, mais de disseminam-se pelas notícias, às vezes com consequências 
dolorosas. Como blogs e mídia se tornaram tão independentes ligados, um lapso de 
julgamento ou uma análise apressada em um lugar afetam muitos lugares. 

A ciência coloca um cientista contra o outro, cada um tentando refutar o 
trabalho dos outros. Esse processo elimina as falsidades, os enganos e os erros. O 
jornalista não tem essa cultura. Repórteres olham uns para os outros nos mesmos 
assuntos, frequentemente acrescentando novos pontos de vista à história pré- 
existente. 


(...) fico com Descartes e ponho mais fé na abordagem científica, em que cada um é 
responsável por seu trabalho e que todo mundo questiona o trabalho de todo mundo 
- O que motiva a todos a serem cuidadosos e honestos. 
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XVII 
Extorsão pela internet 


Uma cultura do medo 


Blogs criticam empresas, políticos e personalidades por serem artificiais, mas 
zombam impiedosamente deles por se envolverem em golpes publicitários e os 
culpam pelo menor erro. Ser sutil é uma fraqueza, Como consequências, os políticos 
precisam se ater com mais firmeza a seus discursos prontos. As empresas enterram 
sua essência em linguagem de marketing ainda mais enrolada. Pessoas públicas não 
podem responder a uma pergunta com outra coisa que não seja: “Sem comentários”. 
Todo mundo limita sua exposição ao risco sendo falso. 

Hoje é comum que as bandas independentes evitem ou recusem divulgação 
online, com alguns artistas até mesmo ocultando sua imagem ou escondendo o nome. 
Por quê? Eles morrem de medo da reação que afundou tantas bandas promissoras 
que vieram antes deles. Com a euforia dos blogs vem também a ameaça de ódio e 
penso que isso não se limita aos blogs de música. 


XVIII 
O golpe interativo 


O que é jornalismo interativo? 


Esse “processo de aprendizagem” não é uma pesquisa epistemológica. 
Deixando a manha de lado, Michael Arrington, do TechCrunch, é mais sincero: "Fazer 
certo sai caro, fazer primeiro é barato". Por extensão, podemos presumir que, como 
estar errado não lhe custa nada, ele não se preocupa em evitá-lo. Não é apenas mais 
barato; fazer primeiro dá mais dinheiro, porque cada vez que um blog tem que se 
corrigir, ele gera mais uma publicação - e mais visualizações de página. 


Tirando o deles da reta 


Mesmo assim, nenhum blog quer cometer erros constrangedores, então, em 
vez de sustentar histórias vergonhosamente errôneas - resultando de sua atitude 
imbecil para com o jornalismo, os blogs se escondem atrás de qualificadores: 
“Estamos ouvindo que...”; “Imaginamos se...."; “Possivelmente...” “Muitos rumores 
de que...”; “Outros sites relatam que...”; “Poderia... deveria..., teria...”; e assim por 
diante. Em outras palavras, eles jogam a notícia na internet sem assumirem 
completamente a responsabilidade e fingem ser observadores imparciais do processo 
que eles mesmos iniciaram. 
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Um estudo de caso 


(...). Então a notícia tem que ser mais nova, mais rápida, mais maluca. Agora eles têm 
de sustentá-la constantemente com artigos sobre material cada vez mais tênue, de 
onde tiraram conclusões cada vez mais loucas. E por que não fariam assim? Eles 
podem simplesmente pedir desculpas depois. 


Quando libera um produto ainda em versão Beta, o Google diz que o 
fundamental funciona bem, mas aspectos superficiais estão sendo trabalhados - a 
estética, complementos, questões aborrecidas. O modelo de jornalismo interativo 
sugere o oposto - a estrutura, o título, os links e as imagens estão lá, mas os fatos 
são suspeitos. Que tipo de processo é esse? 

Se houver erro de software eu não vou receber informações erradas do 
mercado ou de uma indústria. Eu não vou começar a pensar erroneamente que 
Fulano de Tal é racista ou que determinado restaurante está cheio de baratas - 
quando não está. Um software beta apresenta o risco de pequenos defeitos; a notícia 
beta significa o risco de uma realidade falsa. 

O poeta Hesíodo certa vez escreveu que fofocas e boatos são "leves para 
levantar, pesados para carregar e difíceis de largar". O jornalismo interativo é muito 
parecido. Suas práticas vêm com facilidade, quase naturalmente, dada a forma como 
o blog são pensados e a internet funciona. Ele parece mais barato, mas não é. Os 
custos é que foram repassados para leitores e personagens das histórias, que perdem 
milhões a cada ano em imagens e reputação danificadas. O jornalismo interativo torna 
as notícias baratas de fazer, mais cara de ler. 


XIX 
O mito das correções 


Blogueiros, do mesmo modo que qualquer pessoa, não gostam quando lhes 
mostram que estão errados. E eles relutam em admitir seus erros publicamente, o 
que é compreensível. Quanto maior a cagada, menor é a possibilidade de que as 
pessoas queiram assumi-la. Isso se chama "dissonância cognitiva”. Nós já a 
conhecemos há algum tempo. 


Corrigindo gente cujo trabalho é estar errada 


Blogueiros normalmente enfiam as atualizações lá embaixo do artigo, porque 
são vaidosos, como todos nós - eles preferem não anunciar seus erros em voz alta, 
nem fazer que isso seja a primeira coisa que o leitor vê. Em outros casos os sites 
apenas colam sua mensagem abaixo do artigo original, como se fosse a "sua opinião” 
de que eles estão errados. É claro que não se trata apenas de sua opinião, ou eles 
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não teriam sido forçados a publicá-la. Mas eles conseguem manter o artigo fingindo 
que se trata de uma questão com dois lados. A última coisa que eles querem fazer é 
reescrever ou remover o artigo e assim jogar fora os poucos minutos de trabalho que 
entregam nele. 


A psicologia do erro 


A abordagem interativa falha porque, como forma de conhecimento, a notícia 
existe no que os psicólogos chamam de "presente e especioso". O sociólogo Robert 
E. Park escreveu: “A notícia continua notícia somente até alcançar as pessoas para 
quem ela tem 'interesse noticioso'. Depois de ser publicada e ter sua importância 
reconhecida, o que era notícia torna-se história”. O jornalismo nunca poderá ser 
verdadeiramente interativo, porque assim que ele é lido se torna fato - neste caso, 
fato pobre frequentemente errado. 

O jornalismo interativo advoga a tentativa de se prorrogar a data de validade 
do presente enganoso da notícia pedindo aos leitores que suspendam seu 
julgamento, voltem para conferir atualizações e sejam responsáveis por checar os 
fatos. (...) 


Suprimir o instinto que as pessoas têm de interpretar e especular até que a 
totalidade das evidências surja é uma habilidade que detetives e médicos treinam 
durante anos para desenvolver. Isso não é algo que nós, humanos comuns, fazemos 
facilmente. Na verdade, nós somos programados para fazer o oposto. A mente 
humana "primeiro acredita, depois avalia”, disse um psicólogo. A isso acrescentaria 
"desde que não se distraia antes”. 


(...) A realidade é esta: fazer uma afirmação é emocionante; corrigi-la não é. É muito 
mais provável que uma acusação se espalhe rapidamente do que a discreta admissão 
de erro. (...) 


Depois que a mente aceitou uma explicação plausível para algo, ela se torna 
um modelo para toda informação que é percebida depois. Somos levados, 
subconscientemente, a contorcer e encaixar todo o conhecimento subsequente que 
recebemos nesse modelo, quer ele caiba ou não. Psicólogos cnamam isso de rigidez 
cognitiva. Os fatos que formam uma premissa original se perdem, mas a conclusão 
permanece - o sentimento geral da nossa opinião flutua sobre o alicerce 


desmoronando que a estabeleceu. 


Em outro estudo os pesquisadores examinaram o efeito da exposição a 
manchetes totalmente ficcionais e inacreditáveis. Em vez de fomentar o ceticismo, 
como gostaríamos os proponentes do jornalismo interativo, quanto mais 
inacreditáveis são as manchetes e matérias a que os diretores são expostos, mas 
elas deformam suas perspectivas - fazendo real parecer falso e o falso parece real. 
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Quanto mais extremo uma manchete, mais tempo os leitores gastam para processá- 
la e mais provável será que acreditam nela. 


O mundo incessante e instantâneo do jornalismo interativo é antiético a como 
o cérebro humano funciona. Estudos demonstram que o cérebro experimenta leitura 
e audição de formas profundamente diferentes; elas ativam hemisférios diferentes 
para o mesmo conteúdo. Nós colocamos uma quantidade excessiva de confiança nas 
coisas escritas. Isso vem de séculos de consciência de que escrever era caro - 
portanto era seguro que alguém dificilmente gastaria os recursos necessários para 
pôr no papel algo que não fosse verdadeiro. A palavra escrita e o uso dela conjuram 
antigas associações com autoridade e crença que tem milhares de anos. 


XX 
Aplaudindo nossa própria desgraça 


A internet é o problema, não a solução 


(...). Ninguém online quer mostrar como isso é falso e insidioso porque é muito 
lucrativo. E mais fácil cooptar leitores com bobagens de marketing do que proteger 
seus interesses ou fornecer material que valha alguma coisa. 


Relações públicas e marketing são coisas que as empresas fazem para vender 
produtos. Não é importante, não é interessante. Mas como é barato, fácil e lucrativo 
de se reportar, os blogs querem convencê-lo de que é importante e interessante. E 
nós basicamente aceitamos isso ao consumir lixo como se fosse notícia. 


Propaganda como Conteúdo 
Adoração patética da nossa própria ruína 


Fácil demais 


(....) Uma coisa é quando plantamos uma história em um site; outra completamente 
diferente é quando blogs escrevem histórias sobre como pessoas plantam histórias 
em seu site. E é outra, ainda quando os leitores são levados a opinar como as 
empresas podem fazer um trabalho melhor para abafar e encobrir suas atrapalhadas 
e seus desastres. 

Somente quando se vê esse tipo de cobertura como realmente é - algo barato, 
fruto da preguiça e do interesse próprio -, ela perde seu brilho; só então você pode 
parar de assistir a sua própria manipulação como entretenimento. 
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A mídia e o público deveriam estar do mesmo lado. A mídia, quando funciona 
adequadamente, protege o público contra marqueteiros e suas tentativas incessantes 
de enganar as pessoas para fazê-las consumir. Cheguei à conclusão que hoje não é 
mais assim. Marqueteiros e mídia - Eu e os blogueiros - estamos no mesmo time, e 
com frequência demais você é manipulado para observar com atenção como nós o 
enganamos. E você nem sabe o que está acontecendo porque o conteúdo que recebe 
foi disfarçado para parecer notícia. 


XXI 
O lado sombrio do sarcasmo 


Nós cansamos de tudo, menos de ridicularizar os outros e de festeja os 
defeitos deles. William Hazlitt - do Prazer de Odiar (1826) 


Humor é um veículo incrivelmente eficaz para disseminar histórias e conseguir 
visualização de páginas. Então fiz a história mais fácil para os blogs escreverem a 
respeito; bastava eles fazerem comentários sarcásticos sobre aquela confusão. Para 
mim aquilo era melhor do que uma discussão séria sobre uma afirmação 
perigosamente falsa sobre meu cliente. (...) 


A definição de sarcasmo 


(...). Você sabe que está lidando com sarcasmo quando tenta responder a um 
comentário e percebe que não há nada que você possa dizer. A observação do outro 
não significa nada - embora machuque - e a pessoa que disse não se importa o 
bastante com o que falou, ou com qualquer outra coisa, para que você pudesse criticá- 
la em reação. Se eu chamá-lo de babaca, como você se defenderia sem tornar a 
situação pior? Não dá! 


É como jiu-jitsu: a energia que você vai gastar em sua defesa será 
usada contra você para tornar o constrangimento ainda pior. 


Sarcasmo rentável e fácil para os blogs. É o recurso perfeito para pessoas que 
não tem nada para dizer, mas tem que falar (blogar) para viver. Sarcasmo é a graxa 
das engrenagens da internet. Discutir questões a sério tomaria tempo e largura de 
banda cognitiva - coisa que os blogs simplesmente não têm. Esse é o estilo escolhido 
porque gera cliques, é barato e rápido. 
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Sarcasmo é oco e vazio 


Chamar de generosa essa interpretação de que "sarcasmo é bom" seria um 
eufemismo. É claro que os sarcásticos estão insatisfeitos e desiludidos - quem não 
está? O erro é supor que os blogs estão pedindo mudanças ou propondo uma 
solução. Não existe um "clarim anunciando o ultraje frustrado"; é só uma gritaria para 
conseguir cliques e aumentar sua influência. (...) 


De que adianta? 


(...) Em vez de direcionar sua energia para fins produtivos, o sarcasmo dissipa 
lançando-se contra qualquer coisa poderosa ou bem-sucedida. Se você é grande o 
bastante para absorver os golpes, pensam eles, você os merece. 


Então, as pessoas que florescem sob sarcasmo são exatamente aquelas que 
gostaríamos que desaparecessem, e as pessoas a que mais damos valor como 
colaboradoras culturais se escondem nos fundos, esperando não serem notadas e 
magoadas. Tudo que há entre esses extremos poderia até não existir. O sarcasmo 
encoraja a falsidade e a estupidez que supostamente tenta denunciar. 

Houve o tempo em que enxerguei o sarcasmo como uma oportunidade barata 
de promover histórias na mídia. Mas já me queimei o bastante com ele, já vi o 
suficiente o estrago que causa em suas vítimas e sei que não vale a pena. 


XXII 
A cerimônia de degradação do século 21 


Antigamente os homens tinham a tortura. Hoje eles têm a imprensa 
Oscar Wilde 


Se ele soubesse o que está por vir: 

Multidões de lixamento online. Blogs no ataque. Campanhas de difamação. 
Sarcasmo. Bullying cibernético. Ataque sincronizados de DoS (negação de serviço). 
Travamentos da internet. Informantes anônimos. Guerra de blogs. Trolls julgamentos 
em seções de comentários. 


Os custos da histeria de escândalo 


Antigamente era necessário ser um herói nacional antes de se ter o privilégio 
de ser o foco de atenção da mídia e do público. Era preciso ser presidente, milionário 
ou artista. Agora nós destruímos pessoas enquanto ainda as estamos construindo. 
Nós fazemos isso com nossos famosos. Nossos astros de vídeo virais. Nossas 
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empresas novas favoritas. Até mesmo com cidadãos que aparecem nas notícias 
porque fizeram algo interessante, diferente ou estúpido. Depois voltamo-nos para o 
sarcasmo e, finalmente, para a destruição impiedosa. Não é de admirar que só burros 
e narcisistas entram na vida pública. 


O filósofo Alain de Botton certa vez apontou que as tragédias gregas, embora 
fossem a diversão popular de sua época, tinham um objetivo. Apesar de serem 
vulgares, devassas e frequentemente violentas, elas ensinavam o público a refletir 
sobre uma infelicidade poderia desabar sobre ele, e a tirar missões dos erros dos 
outros. Podia se aprender com as tragédias. Mas as notícias do século 21, escreve 
ele, "com o seu léxico de pervertidos e esquisitões, fracassos e fracassados, situa-se 
em uma extremidade do espectro", e "a tragédia está no outro extremo”. 


Não há nada para se aprender com a trágica ascensão e queda das figuras públicas 
que vemos nos blogs. Essa não é a sua função. A degradação dessas pessoas é um 
mero espetáculo que os blogs usam para subliminar as ansiedades gerais de seus 
leitores. Eles querem nos fazer sentir melhor machucando os outros; enfatizando que 
as pessoas a respeito das quais lemos são aberrações, enquanto nós somos normais 


XXIII 
Bem-vindos a irrealidade 


Para mim, as histórias ruins cuspidas pela cultura blogueira tinham, 
individualmente, cheiro de sucesso. Seus erros eram minhas oportunidades. Mas 
quando comecei a ver o que esse processo representava coletivamente - o efeito 
acumulativo de dezenas de milhares de artigos do tipo, escritos e publicados dia após 
dia -, meu orgulho transformou-se em medo. 


A Realidade filtrada 


O que se conhece como noticiário não é um resumo de tudo que aconteceu 
recentemente. Nem mesmo é um sumário das coisas mais importantes que 
aconteceram recentemente. As notícias, sejam impressas ou online, são apenas o 
conteúdo que navegou com sucesso pelos filtros da mídia. Possivelmente com minha 
ajuda. Como as notícias formam nossa compreensão do que está acontecendo ao 
nosso redor, esses filtros criam uma realidade construída. 

Imagine um funil. Acima dele temos tudo o que acontece, depois o que 
acontece e chega ao conhecimento da mídia, depois tudo que é considerado notícia 
em potencial, depois o que se decide publicar e, finalmente, o que se espalha e é 
visto pelo público. 
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A mídia é o mecanismo de sistematicamente limita a informação 
vista pelo público 


Mas nós temos a impressão de que as notícias nos informam! A internet é o 
que os entusiastas da tecnologia chamam de "tecnologia da experiência"; quanto 
mais é usada, mais os usuários têm confiança nela. Quanto mais um usuário se 
envolve com ela, mas à vontade ela se sente e mais acredita no mundo que ela cria. 


Do falso, o real 


Se notícias falsas simplesmente enganassem, seria outra coisa. O problema 
com a irrealidade e os pseudoseventos não é simplesmente que eles são irreais; é 
que eles não permanecem irreais. Embora eles possam existir em algum submundo 
entre o real e o falso, o domínio em que eles são consumidos e exercem influência é, 
sem dúvida, real. Ao serem noticiados, esses eventos falsificados são lavados e 
passados para o público com notas limpas para comprar coisas reais. 


XXIV 
Como ler um blog 


Dependendo de cascas Vazias 


Em um mundo sem contexto nem padrão, as conotações do passado retêm 
sua força, mesmo quando essas coisas são frações do que já foram. Blogs, 
parafraseando Kierkegaard, deixam tudo de pé, mas astuciosamente vazio de sua 
significância. 


Fomos ensinados a acreditar no que lemos. Que onde não há fumaça deve 
haver fogo, e que se alguém se dá ao trabalho de escrever e publicar algo, ele deve 
acreditar no que está dizendo. A sabedoria por trás dessas crenças não é mais 
verdadeira, mas ainda assim o público continua o mesmo, transformando em alvo de 
manipulação em vez de proteção. 


Era sem autoridade 


Nós vivemos em um mundo da mídia que precisa desesperadamente de 
contexto e autoridade, mas que não consegue encontrar nada disso porque 
destruímos os parâmetros antigos e não criamos outros novos e confiáveis. Como 
resultado, acomodamos coisas novas em termos antigos que são apenas cascas do 
que um dia já foram. O ceticismo nunca será o suficiente para combater isso, não 
servindo nem como ponto de partida. 
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Hoje aquele cheque as pessoas digam "se a notícia for importante, ela irá me 
encontrar”. Essa crença se baseia em cascas vazias. Ela depende da suposição de 
que as notícias importam conseguirão irromper através do ruído, enquanto o trivial se 
perderá. Nada poderia estar mais errado. 


Conclusão 
Então... para onde vamos daqui”? 


(...) atacamos nossos irmãos por sua própria humanidade, comemoramos a nós 
mesmos como disfarce para nossa apatia e confundimos publicidade com arte. 


Quando pessoas inteligentes leem, elas se fazem uma pergunta simples: o que 
planejo fazer com esta informação? A maioria dos leitores deixou até de fingir que 
pensa nisso. Imagino que seja porque têm medo da resposta: não há nada que se 
possa fazer com a informação. Não existe aplicação prática, em nossa vida, para o 
que a maioria dos blocos produz, a não ser distração. Quando os leitores decidirem 
começar a exigir qualidade no lugar de quantidade, a economia do conteúdo na 
internet vai mudar. Manipulação e marketing vão imediatamente se tornar mais 
difíceis. 


Você não pode receber suas notícias instantaneamente e bem-feitas. Você não 
pode reduzir suas notícias a 140 caracteres ou menos sem perder grande parte dela. 
Você não pode manipular as notícias e esperar que elas não sejam manipuladas 
contra você. Você não pode receber suas notícias de graça; você pode apenas 
esconder os custos. Se, como sociedade, pudermos aprender essa lição, e se 
pudermos aprender a apreciar o trabalho duro, iremos poupar muitos problemas e 
danos colaterais. Temos de lembrar: não existe caminho fácil. 


É claro que sei que alguns de vocês podem ignorar essa parte e usar esse livro 
como um manual de instruções. Que assim seja. Vocês se arrependerão dessa 
escolha, assim como eu me arrependi. Mas vocês também irão se divertir, e talvez 
figuem ricos. 


Eu confessei tudo que confessei para que essa seja uma opção. 
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